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Abstract 
 
In making a decision to buy, consumers are always driven by needs or motivation. Many 
prior researches have proved the role of various forms of motivation in influencing the 
judgment that leads to a decision to buy. One of the forms of motivation is threat emotion. 
Not many researches were conducted to examine how emotion influences consumers’ 
decision making. The feeling of fear turns out to be an internal pressure for the 
consumers and urges them to reduce the tension by making up a decision. Using data 
acquired from 50 respondents, this research aimed to measure up the amount of influence 
of consumers’ fear regarding osteoporosis syndrome towards their decision to buy 
Anlene, a high calcium dairy product, in Surabaya. Results showed the significant 
influence of consumers’ fear towards their buying decision as they believe that the 
product is the answer to overcome their fear. 
 
 
Pendahuluan 
 Teori utilitas mencerminkan bahwa konsumen akan selalu melakukan keputusan 
yang rasional dalam aktivitas konsumsinya. Kenyataannya, keputusan yang dibuat 
konsumen tidak selalu rasional. Bahkan sebuah keputusan bisa terjadi karena dorongan 
yang tidak disadari oleh konsumen (Fitzsimons et. Al., 2002).  Konsep pengambilan 
keputusan pembelian konsumen merupakan rangkaian proses yang tidak statis. Dinamika 
proses pengambilan keputusan konsumen ini banyak ditentukan motivasi konsumen. 
Menurut Freud manusia memiliki kemauan dan kecerdasan karena itu akan selalu ada 
motivasi dalam setiap perilakunya sehingga bagaimana bentuk-bentuk motivasi tersebut 
mempengaruhi  keputusan pembeliannya menarik untuk diselidiki. 
Proses keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor eksternal dan 
faktor internal. Faktor internal yang sering disebut sebagai kotak hitam konsumen 
memberikan pengaruh yang signifikan. Psikologi konsumen seperti persepsi terhadap 
kualitas produk, persepsi pada kualitas layanan, persepsi pada harga terbukti 
mempengaruhi keputusan pembelian hingga kesetiaan konsumen (Bei & Chiao, 2001).  
Sejumlah riset membuktikan bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan hasil 
dari dorongan kebutuhannya atau motivasi. Motivasi memiliki banyak bentuk, dan telah 
pula terbukti mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Gutierez, 2006;  Wang & 
Lee, 2006) dan bagaimana mereka memilih cara untuk memenuhi kebutuhan mereka 
(Duhachek &  Iacobucci, 2005).  
Motivasi atau kebutuhan merupakan tekanan yang secara alamiah akan 
mendorong  konsumen mencari jalan keluar untuk meringankan tekanan tersebut. 
Lazarus et. al. (1994, dalam Duhachek &  Iacobucci, 2005), mengembangkan model yang 
menjelaskan proses penilaian kognitif yang dilalui oleh konsumen untuk meringankan 
tekanan eksternal terhadap keberadaannya. Kepercayaan konsumen pada produk 
diperlukan dalam proses ini karena akhir dari proses tersebut melibatkan hubungan 
dengan pihak eksternal, dalam hal ini penjual, yang akan membantu konsumen 
meringankan tekanan tersebut.  
 Sejauh ini fokus penelitian berkaitan dengan emosi konsumen masih sebatas pada 
dampak keputusan pembelian terhadap emosi konsumen. Pengukuran rasa puas sebagai 
respon emosi positif atau tidak puas sebagai respon emosi negative konsumen telah 
sering dilakukan dalam konteks evaluasi pengambilan keputusan (Liljander & Strandvik, 
1996; Prevo et. al., 1996). Di lain pihak, dinamika proses pengambilan keputusan 
konsumen tidak akan lepas dari kondisi emosinya bahkan di masa mendatang emosi 
konsumen akan memberikan dampak tersendiri pada hasil evaluasi atribut produk, dan 
lebih penting lagi adalah adanya peran kepercayaan yang diletakkan oleh konsumen 
untuk menentukan apakah sebuah produk dapat membantu konsumen memenuhi 
kebutuhannya.  
Dorongan emosi semacam ini sebenarnya telah sering digunakan dalam upaya 
penjualan dengan menggunakan kepercayaan konsumen semaksimal mungkin. Produk-
produk yang mengusung pesan kesehatan seringkali harus disampaikan dengan cara yang 
menakutkan konsumen. Konsumen secara tidak sadar akan disajikan fakta-fakta tentang 
gangguan kesehatan yang akan mengancam mereka. Oleh karena itu penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui pengaruh emosi khususnya rasa takut konsumen terhadap 
pengambilan keputusan pembelian. Apakah rasa takut dan kepercayaan konsumen 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian.  
Threat Emotions dan Keputusan Pembelian 
Lazarus et. al. (1994, dalam Duhachek &  Iacobucci, 2005) menawarkan proses 
proses penilaian kognitif ketika konsumen dalam tekanan tertentu. Proses dimulai dengan 
penilaian kognitif konsumen apakah tekanan tersebut sebagai hal yang positif atau 
negative. Ketika konsumen menilai tekanan tersebut sebagai hal yang positif atau sesuai 
dengan tujuannya, maka yang muncul adalah challenge emotions yang dicirikan dengan 
perasaan bersemangat, penuh harapan, dan percaya diri. Sementara ketika konsumen 
menilai tekanan tersebut negative maka yang timbul adalah threat emotions atau perasaan 
terancam. Perasaan terancam semacam ini akan menumbuhkan perasaan gelisah, takut 
dan apprehension. 
 Selanjutnya secara alamiah konsumen akan mengukur kemampuannya untuk 
mengatasi tekanan tersebut dengan salah satu cara yaitu social support coping & Active 
coping. Pendekatan social support coping adalah jalan keluar yang dilakukan konsumen 
dengan meminta bantuan dari teman untuk memberikan dukungan secara emosional atau 
meminta bantuan teman yang memiliki keahlian relevan. Active coping, adalah usaha 
konsumen untuk mengurangi perasaan terancam dengan melakukan tindakan yang secara 
langsung pada penyebab perasaan terancamnya misalkn dengan mengembalikan produk 
yang rusak, memanfaatkan garansi produk atau melakukan keluhan. 
Rasa takut merupakan bentuk threat emotion yang merespon ancaman dan 
ketidakpastian (Smith & Lazarus, 1993). Rasa takut memicu pemikiran dan tindakan 
yang bertujuan untuk  keluar dari tekanan tersebut. Tindakan yang diambil umumnya 
merupakan tindakan untuk menghindari ancaman dan ketidakpastian.  
 
Penyakit osteoporosis merupakan penyakit dimana terjadi perapuhan tulang akibat 
kurangnya kalsium yang memicu berkurangnya massa tulang secara bertahap. Umumnya 
penyakit ini mulai dirasakan pada usia diatas 50 tahun. Berkat arus informasi yang 
semakin bebas dan kecenderungan kebutuhan masyarakat untuk mempertinggi kualitas 
hidupnya, maka penyakit ini menimbulkan kegelisahan tersendiri. Tindakan yang diambil 
pasti ditujukan untuk menghindari ancaman penyakit ini.  
 
Brand Trust  dan Keputusan Pembelian 
Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak 
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Ketika seseorang telah mempercayai 
pihak lain maka mereka yakin bahwa harapan  akan terpenuhi dan tak akan ada lagi 
kekecewaan (Sanner, 1997 dalam Ryan, 2002). Menurut Delgado (2004) kepercayaan 
merek adalah  harapan  akan kehandalan dan intensi baik merek karena itu kepercayaan 
merek merefleksikan 2 hal yakni brand reliability dan brand intentions. 
 Brand reliability atau kehandalan merek yang bersumber pada keyakinan 
konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau dengan 
kata lain persepsi bahwa merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan 
kepuasan. Brand reliability merupakan hal yang esensial bagi terciptanya kepercayaan 
terhadap merek karena kemampuan merek memenuhi nilai yang dijanjikannya akan 
membuat konsumen menaruh rasa yakin akan mendapatkan apa yang dibutuhkan dalam 
hal ini kebutuhan untuk keluar dari perasaan terancamnya. Sedangkan brand intention 
didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan 
kepentingan konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul secara tidak 
terduga. Kedua komponen kepercayaan merek bersandar pada penilaian konsumen yang 
subyektif atau didasarkan pada persepsi masing-masing konsumen terhadap manfaat yang 
dapat diberikan produk/merek. 
 
Kerangka Penelitian 
 Setiap tindakan konsumen selalu didahului oleh adanya motivasi. Salah satu 
bentuk motivasi diantaranya adalah threat emotion. Threat emotion yang muncul akibat 
adanya kemungkinan gangguan kesehatan tulang. Menurut Lazarus, untuk mengurangi 
tekanan emosi tersebut, konsumen akan melakukan sesuatu baik yang sifatnya problem 
focused maupun emotional focused. 
 Di sisi lain, dalam pembelian merek tertentu, dibutuhkan kepercayaan. Produk 
kesehatan, dalam hal ini susu berkalsium tinggi akan menawarkan manfaat yang dapat 
mengurangi tekanan emosi yang sedang dihadapi oleh konsumen. Keputusan konsumen 
untuk membeli produk kesehatan semacam ini akan membuat konsumen secara alamiah 
akan mempertanyakan kehandalan dan intensi merek tersebut sebagai bagian dari 
pertimbangannya untuk membeli. 
Berdasarkan paparan teori dan temuan penelitian terdahulu, maka dapat dibangun 
kerangka penelitian sebagai berikut : 
 
Threat 
emotion
Brand Trust
Buying 
decision
H1
H2
 
 
 
Menurut Plutchick’s (1980 dalam Prevo et. al., 1996 ) terdapat 8 emosi dasar yaitu rasa 
takut, rasa marah, rasa sedih, rasa muak, rasa bersalah, rasa malu dan kejutan namun 
dalam penelitian ini yang digunakan adalah threat emotion meliputi peraaan gelisah, 
takut dan khawatir. 
 
Maka dapat dirumuskan hipotesis pertama : 
 
H1 :   Diduga terdapat pengaruh yang signifikan threat emotion terhadap pengambilan 
keputusan konsumen membeli produk susu berkalsium tinggi Anlene di Surabaya. 
 
Bila dikaitkan dengan kebutuhan konsumen untuk  mengurangi tekanan akibat 
threat emotion yang dirasakan , maka dapat dirumuskan hipotesis kedua : 
 
H2 : Diduga terdapat pengaruh kepercayaan secara signifikan pada pengambilan 
keputusan konsumen membeli produk susu berkalsium tinggi Anlene di Surabaya. 
 
Perlu diingat bahwa proses keputusan konsumen merupakan proses bertahap dan banyak 
dipengaruhi oleh variable-variabel psikologis secara serempak, maka dapat dirumuskan 
hipotesis ke 3 yaitu: 
 
H3    : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan threat emotion dan brand trust secara 
bersama-sama terhadap pengambilan keputusan konsumen membeli produk susu 
berkalsium tinggi Anlene di Surabaya. 
 
Metodologi Penelitian 
 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen produk susus berkalsium 
tinggi merek Anlene yang bertempat tinggal di Surabaya dan telah mengkonsumsi susu 
ini tidak kurang dari 2 tahun. Oleh karena tidak tersedianya data konsumen Anlene yang 
terstruktur, maka sampel diambil dengan teknik Purposive Sample. Teknik ini 
mengharuskan Peneliti menerapkan beberapa syarat anggota sampel dan hanya mereka 
yang memenuhi syarat tersebut saja yang boleh dipilih sebagai sampel. Adapun syarat 
anggota sampel adalah mereka yang telah mengkonsumsi susu Anlene tidak kurang dari 2 
tahun, bertempat tinggal di Surabaya, mengkonsumsi produk ini secara rutin dan tidak 
berjeda. Berdasarkan persyaratan ini maka terdapat 50 responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini 
 Data primer dikumpulkan dengan kuesioner yang berisi berbagai pernyataan yang 
sifatnya pernyataan tertutup. Responden diminta untuk mengisi setiap butir pernyataan 
dengan skala 1 hingga 5 skala Likert, dimana 1 mewakili sangat tidak setuju dan 5 
mewakili sangat setuju.  
 Indikator yang digunakan untuk variable threat emotion adalah perasaan gelisah 
dan perasaan takut (Lazarus, 1994). Sementara untuk variable brand trust, yang 
digunakan adalah kehandalan merek dan intensi merek (Delgado, 2004). Keputusan 
pembelian akan diukur dengan indikator frekuensi pembelian dan kuantitas pembelian. 
 Alat analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda dan uji t untuk 
menguji hipotesis 1 dan 2 yaitu melihat besarnya pengaruh masing-masing variable bebas 
yaitu threat emotion dan brand trust terhadap keputusan pembelian. Uji F digunakan 
untuk menguji hipotesis ke 3 bahwa terdapat pengaruh simultan yang signifikan. 
 
Hasil Penelitian 
 Uji validitas menunjukkan nilai r seluruh indikator berada diatas 30% dan uji 
reliabilitas sebesar 74%. Ini berarti alat yang digunakan untuk mengumpulkan data 
primer merupakan alat yang dapat diandalkan dan memberikan hasil yang konsisten. 
Sementara uji diterminasi menunjukkan bahwa pengaruh threat emotion dan brand trust 
hanya sebesar 41.2% dan sisanya dipengaruhi oleh variable lain. 
 Hasil uji t menunjukkan hasil yang signifikan variabel threat emotion, dengan 
nilai t hitung sebesar 5.017 lebih besar daripada nilai t tabel dengan taraf signifikansi 
dibawah 0.05. Dapat diartikan bahwa hipotesis 1 dugaan ada threat emotion 
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian pada produk susu Anlene terbukti 
dengan signifikan. 
 Variabel brand trust, menunjukkan nilai uji t sebesar 2.344. Nilai ini lebih besar 
daripada nilai t tabel dan dibawah taraf signifikansi 0.05. Dapat diartikan bahwa hipotesis 
2 dugaan ada brand trust mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian pada produk 
susu Anlene terbukti dengan signifikan. 
 Uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 16.433, nilai ini lebih besar daripada 
nilai F tabel dan dengan taraf signifikansi dibawah 0.05. Berarti hipotesis ke 3 bahwa 
variabel threat emotion dan brand trust memiliki pengaruh secara simultan dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian susu Anlene. 
 
Threat 
emotion
Brand Trust
Buying 
decision
ß= 0.563
           ß= 0.263
 
 
 
 Mempertimbangkan hasil koefisien beta dalam ranalisis regresi, ditemukan bahwa 
variabel threat emotion memiliki pengaruh yang dominan dibandingkan dengan variabel 
brand trust. Nilai beta variable threat emotion sebesar 0.563 sementara nilai beta variable 
brand trust sebesar 0.263 menunjukkan dominasi variable threat emotion. 
  
Pembahasan 
 Threat emotion atau perasaan terancam terbukti mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen pada produk susu berkalsium tinggi merek Anlene. Hal ini berarti 
perasaan terancam dapat menjadi bentuk motivasi yang mendorong konsumen melakukan 
pembelian. Bentuk motivasi ini dirasakan konsumen sebagai tekanan dalam bentuk 
ancaman adanya kemungkinan mereka akan menderita kerapuhan tulang, jika mereka 
tidak memperbaiki gaya hidupnya. Salah satu cara yang dipilih konsumen untuk 
menghindari ancaman tersebut lebih merupakan problem focused. Artinya konsumen 
melalui keputusan pembelian susu Anlene berupaya untuk menghindarkan diri dari 
ancaman kerapuhan tulang.  
 Hasil ini menegaskan pendapat Romer (2000 dalam Glaesser, 2003), bahwa 
kekuatan sebuah keadaan pra pembelian dapat muncul sebagai hasil dari emosi. Stimuli 
local akan memicu emosi dan emosi akan mempengaruhi keputusan. Pengaruh dari emosi 
sebenarnya sangat kompleks, emosi dapat mempengaruhi keyakinan dan pilihan produk.  
Emosi dapat mempengaruhi perilaku, emosi negatif seperti perasaan tertekan, bersalah 
atau penyesalan dapat menjadi motivasi yang sama efektifnya dengan emosi positif,  
bahkan lebih efektif dibandingkan dengan emosi yang sifatnya adalah harapan (Passyn & 
Sujan, 2006).  
Sejalan dengan temuan Passyn & Sujan (2006), emosi negatif seperti rasa takut 
dibutuhkan untuk menarik perhatian konsumen dan mengisyaratkan adanya ancaman 
yang mungkin dihadapi konsumen dan hal ini akan mengarahkan konsumen untuk 
mencari solusinya dalam hal ini adalah keputusan membeli produk dan merek pilihannya. 
Pembelian produk dan pemilihan mereknya tidak selalu distimulasi oleh 
keinginan akan perasaan senang dan nyaman (Holbrook & Hirschman, dalam Chauduri & 
Holbrook,  2002) bahkan perasaan terancam dapat pula menjadi awal hubungan antara 
merek dan konsumen. Adanya perasaan terancam akan penyakit osteoporosis ternyata 
mendorong terciptanya hubungan merek susu Anlene dengan konsumen dalam bentuk 
pembelian. 
Hasil penelitian ini ternyata menunjukkan bahwa brand trust tidak memberikan 
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan threat emotion. Meskipun secara 
alamiah kepercayaan sebenarnya juga merupakan bentuk motivasi yang mendorong 
konsumen (Mayer et al., 1995) namun efeknya terhadap keputusan pembelian konsumen 
tidak dominant. Hal ini disebabkan karena konsumen belum dapat merasakan kehandalan 
dan intensi baik merek.  
Rendahnya efek kepercayaan terhadap keputusan pembelian konsumen dapat juga 
disebabkan karena konsumen tidak menemukan 3 komponen kepercayaan. Walter (2003), 
merangkum pendapat beberapa ahli dan menyimpulkan bahwa terdapat 3 komponen 
kepercayaan yaitu benevolence, kejujuran dan kompetensi. Konsumen belum dapat 
merasakan benevolence, kejujuran dan kompetensi merek susu Anlene. 
Ketidakmampuan konsumen merasakan kejujuran dan kompetensi serta 
benevolence merek karena durasi waktu konsumsi yang relatif masih terhitung pendek 
bila dibandingkan dengan jangka waktu efektif konsumen dapat merasakan hasil dari 
produk susu Anlene. Seperti halnya produk kesehatan lain, susu Anlene pun membuthkan 
jangka waktu yang panjang untuk membuktikan efektifitas kinerja susu tersebut. 
 
Kesimpulan 
  Penelitian ini berhsail membuktikan bahwa memang terdapat pengaruh yang 
signifikan variabel threat emotions dan brand trust baik secara parsial maupun secara 
simultan terhadap keputusan pembelian produk susu Anlene. 
Berdasarkan paparan diatas, dapat disimpulkan bahwa produk kesehatan memiliki 
keunikan tersendiri. Konsumen lebih terdorong untuk membeli produk kesehatan ketika 
consume merasakan adanya ancaman atas penyakit tertentu. Besarnya efek threat 
emotions terhadap keputusan pembelian konsumen pada susu Anlene bahkan lebih besar 
daripada efek brand trust. 
 
Implikasi manajerial 
 Temuan dalam penelitian sederhana ini memberikan informasi berharga bagi 
produsen produk-produk kesehatan. Produsen dapat menggunakan threat emotions untuk 
menumbuhkan motivasi pembelian. Semakin konsumen merasakan adanya bahaya 
kesehatan yang dapat mengancammereka maka kemungkinan mereka membeli produk 
kesehatan akan semakin besar. Namun demikian penggunaan threat emotions yang 
berlebihan dapat membuat konsumen gagal merasakan 3 komponen penting brand trust. 
 Fakta rendahnya efek brand trust terhadap keputusan pembelian karena 
konsumen masih belum dapat merasakan benevolence, kejujuran dan kompetensi merek 
dan jika keadaan ini dibiarkan saja akan berdampak pada kesetiaan konsumen pada 
merek. Maka susu Anlene dengan kampanye 1000 langkah nampaknya menyadari hal ini 
dan berupaya untuk menyajikan 3 komponen tersebut bagi konsumen. Kegiatan-kegiatan 
below the line harus semakin diupayakan karena produk kesehatan memiliki durasi 
pemakaian yang cukup panjang agar konsumen dapat merasakan efektifitasnya. 
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